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SOMMARIO 
Nel nostro Pae se  alcune  città ha nno orm ai da anni intrapre so il cam m ino de lla pianificazione  
strategica com e  m etodo di governance urbana. 
Il pre s ente  contributo e sam ina i Piani Strategici (il Piano Strategico è il docum ento che  
s intetizza tutto il proce s so di pianificazione) di due  divers e  città italiane : Torino e  Venezia. 
L’intento è di evide nziare  le  ragioni che  ha nno spinto que ste  città a dotars i di un piano 
strategico e  le  politiche  turistiche  che  in e s so sono contenute .  
In particolare  per quanto riguarda q ue ste  ultim e  s i e sam ineranno nel de ttaglio le  strategia e  le  
relative azioni al fine  di verifica com e  due  città con una differente  vocazione  turistica 
concepiscono il s ettore  de l turism o. Que st’ultim o è stato negli ultim i anni oggetto di 
im portanti trasform azioni s ia dal lato de ll’offerta s ia de lla dom anda, che  ins iem e  ai 





I cam biam enti econom ici e  sociali in atto, l’innovazione  tecnologica ed inform atica rendono 
s em pre  più com ples so l’im portante com pito di governare  le  città, e  più in generale i territori. 
Il nuovo ruolo de lla città nel conte sto globale ha  evide nziato le  cre scenti difficoltà nella sua 
ge stione  e  h a increm entato la com petizione  tra le  città per attirare  attività econom iche , tra cui 
que lle legate  al settore  de l turism o.  
Le  conseguenze più evide nti sono state  una m aggiore  autonom ia de lle am m inistrazioni locali 
e  il rilancio de lla città com e  attore  collettivo e , nelle specifico, per le  politiche  urbane  s i è 
tradotto in un m ode llo più com ples so con approcci di tipo strategico (Com une  di Catania, 
Zinna, Ruggiero; 2003). 
Contem poraneam ente  il turism o è stato soggetto a im portanti m utam enti socio-culturali, tra i 
quali la ristrutturazione  de ll’uso de l tem po e  la cre sciuta m obilità territoriale. Il prim o 
fenom eno è stato de term inato dai m utati rapporti tra tem pi individuali e  tem pi sociali. 
Que st’ultim o, m aggiorm ente  frazionato e  “diluito” durante  l’anno, ha  prodotto dal lato de lla 
dom anda turistica l’effetto di una uscita da una fruizione  concentrata nel tem po e  nello spazio 
e  ad un notevole aum ento de l num ero di vacanze  di poca durata m oltiplicando le  occas ioni 
relazionali e  personalizzando m otivazioni e  com portam enti (Savinelli, 1998) . 
Il s econdo fenom eno s i lega strettam ente  ai cam biam enti avvenuti nel s ettore  de i trasporti e d 
in particolare  al proce s so di libe ralizzazione  de l s ettore  aereo e  alla diffus ione  de ll’alta 
velocità (Bre s so, Zeppetella, 1985) . 
L’offerta turistica s i propone  s em pre  più com e  un s istem a integrato, sotto una form a elastica 
ed articolata di opportunità di m ercato volte  alla creazione  di spazi turistici che  ruotano 
intorno a quanto di peculiare  e s iste  o può e s s e re  creato nel patrim onio locale. Il legam e  tra 
offerta e  spe sa turistica de stinata ai consum i non correlati alla ricettività de s igna un nuovo 
m odo di fare  turism o legato m aggiorm ente  alle pos s ibilità che  offre  il territorio in term ini di 
divertim enti, distens ione , spettacolo, inform azione  ed e sperienza e  le  città sem brano e s s e re  le  
are e  più ade guate  ad offrire  que ste  opportunità.  
I m utam enti de scritti offrono alle città num erose  nuove opportunità, in relazione  appunto alla 
sua figura di luogo d’incontro tra attività econom iche , sociali e  culturali. Il turism o urbano s i 
pre s enta com e  una realtà econom ica che  s i basa sullo sfruttam ento di tutte  le  risolse  s ia que lle  
che  s i sono form ate  con un proce s so storico s ia que lle de rivanti dai cam biam enti sociali in 
atto. Il turism o può giocare  un ruolo fondam entale nelle progre s so de lla città, com e  
com ponente  de lle politiche  locali di cre scita econom ica.  
La nuova strum entazione  urbanistica individua nel piano strategico lo strum ento che  de linea 
le  scelte  di lungo periodo (strategiche ) di as s etto e  di sviluppo per il governo de l territorio 
com unale, la tutela de ll’integrità fis ica, am bientale e  de ll’ide ntità culturale dello ste s so. Le  
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strategie  de l piano sono rivolte  a creare  le  condizioni affinché  una città diventi il luogo in cui 
s ia pos s ibile  produrre  e  riprodurre  risolse  m ateriali e  culturali. Gli am m inistratori vogliono 
proporre  le  città com e  luoghi  più vivibili e  attraenti non solo per la popolazione , m a anche  per 
i turisti e  sperano  di collocarle con forti pos s ibilità di succe s so all’interno de lla com petizione  
globale, proponendole com e  luoghi  capaci di dare  contributi pos itivi, in particolare  politici e  
culturali, s ia a livello nazionale che  internazionale. 
La m obilitazione  de lla società locale, la coope razione  tra soggetti pubblici e  privati, e  
l’integrazione  de lle politiche  s ettoriali, ad e s em pio tra que lle turistiche  e  que lle rivolte  ai 
s istem a de i trasporti, sono gli aspetti più im portanti da cons ide rare  perché  la pianificazione  
strategica abbia succe s so. Il piano strategico, proprio per la sua natura inters ettoriale, perm ette  
di conoscere  non solo le  politiche  dirette  al settore  de l turism o, m a anche  que lle indirette , 
intende ndo per que ste  ultim e  que lle politiche , che  pur non concepite  per il com parto turistico, 
ha nno de gli effetti rilevanti per lo suo sviluppo.  
In particolare , la pianificazione  che  s i riferisce  al settore  turism o è concepita com e  parte  
com plem entare  a un piano globale di sviluppo, il piano strategico, che  ha  il fine  di integrare  
nel te s suto urbano tutti gli aspetti che  caratterizzano l’area urbana con il fine  di evitare  le  
conflittualità. Il piano strategico non è altro che  il docum ento finale di s inte s i che  raccoglie  le  
politiche , le strategie  e  le  azioni che  i suoi prom otori intendono attuare . 
La form ulazione  de lle politiche  è solo una de lle divers e  fas i in cui s i articola la pianificazione  
strategica e  rappre s enta l’interpretazione  de lle inform azioni raccolte  precede ntem ente , al fine  
di fornire  divers e  opzioni pos s ibili di scenari futuri di sviluppo urbano. 
L’obiettivo è que llo di analizzare  il ruolo de lle politiche  che  direttam ente  ha nno lo scopo di 
potenziare  il turism o e  di utilizzarlo com e  leva di valorizzazione  de i luoghi , in pratica 
ricercare  i m odi per aum entare  la com petitività e  l’attrattività de lle città che  ha nno predisposto 
il piano, alla luce  de i cam biam enti di cui il turism o è oggetto. 
Nel contributo s i analizzeranno i piani strategici di due  im portanti città italiane : Venezia e  
Torino. La scelta è legata a due  ordini di fattori. Il prim o riguarda la diversa “vocazione  
turistica”, un turism o di m as sa e  consolidato per Venezia, la ricerca di un’im m agine  di città 
ricca di storia e  cultura per Torino. Il s econdo riguarda le  ragioni che  pos sono far nascere  e  
condivide re  l’ide a di avviare  un proce s so di pianificazione  strategica. 
Venezia rappre s enta un e s em pio di città che  s i è dotata de l Piano strategico per la nece s s ità di 
trovare  nuove alternative all’indus tria de l turism o di m as sa e  nuove vocazioni econom iche  per 
alcune  proprietà ex indus triali dism e s s e  nella città lagunare  e  nella zona di M arghe ra. Torino, 
invece , ha  predisposto “Torino internazionale” prim a de lla de s ignazione  a s ede  de i XX 
Giochi  O lim pici invernali per l’es igenza di de finire  un quadro di sviluppo locale com e  
evoluzione  di un’econom ia indus triale tradizionale, anche  s e  poi è risultato strettam ente  
correlato a que sto grande  evento. 
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2 LA PIANIFICAZIONE STRATEGICA IN ITALIA 
Il Piano Strategico propone  la rappre s entazione  di lungo periodo di un’area urbana attraverso 
l’individuazione  e  la de finizione  di obiettivi strategici condivis i. Tali obiettivi, tradotti in 
azioni specifiche , sono caratterizzati da form e  di partenariato che  coinvolgono attori pubblici 
e  privati al fine, da un lato, di sviluppare  form e  di autogoverno che  as s icurino una m aggiore  
coerenza de ll’azione  pubblica a coloro che  operano sul territorio fornendogli un valido 
sostegno, e  dall’altro di recuperare  il m aggior num ero di risors e  pos s ibili. 
A differenza de i piani urbanistici tradizionali, q uelli strategici non sono im posti dalla legge , 
m a sono un atto volontario di natura inform ale. Nel proce s so di pianificazione  
l’am m inistrazione  locale prom uove l’intere s s e  pubblico attuando reti tra soggetti e  gli attori 
locali ade riscono volontariam ente  al proce s so di elaborazione  e  attuazione  de l piano.  
Nell’esperienza italiana i piani strategici nascono per iniziativa de l s indaco de lla città (o da 
più s indaci s e  la scala territoriale è sovra-com unale) che  propone  ai m em bri di rilievo de lla 
com unità di collaborare  con lui per risanare  una s ituazione  di “cris i” o per attuare  nuovi 
proce s s i di sviluppo per “costruire il futuro de lla città” (Bertuglia, Rota, Stricco; 2004). 
I piani pre s i in cons ide razione  in que sto contributo sono que lli cos idde tti di terza generazione  
(anni ’90) , che  ha nno cercato di superare  i lim iti de i precede nti, quali que llo di privilegiare  i 
gruppi portatori di intere s s i forti e  que llo di elaborare  docum enti effim eri e  finalizzati solo ad 
operazioni di m arke ting con puri fini di im m agine  e sterna. Infatti, i piani strategici di terza 
generazione  sono di lungo periodo e  le  strategie  pos sono e s s e re  rim odulate  nel tem po, s i 
sganciano dalle logich e  gerarchi che , incentrandos i sulla partecipazione  de lla collettività 
(bottom-up) e  sulla negoziazione , prevedono la cooperazione  tra soggetti istituzionali e  sono 
pubblicizzate  attraverso un docum ento (Piano Strategico) che  rappre s enta la “vis ion” 
condivisa da tutti i portatori di intere s s e . 
Tutti i piani de lle città italiane  che  inevitabilm ente  s i ispirano alle altre  che  per prim e  ha nno 
sperim entato que sto nuovo strum ento, ha nno s eguito un proce s so piuttosto s im ile: la 
prom ozione  de l piano, la raccolta de lle istanze, la fase  di diagnos i e  la ste sura finale de ll’atto. 
Il richi am o alla dim ens ione  strategica de lle politiche  urbane  è legato al fatto che  il governo 
de l territorio de ve nece s sariam ente  cons ide rare  s ia gli scenari futuri pos s ibili, che  forniscono 
la base  di riferim ento de lle s ingole  azioni, s ia la partecipazione  attiva di tutti gli attori (non 







3 LE “RAGIONI” DEL PIANO  
3.1  Torino 
Il proce s so di elaborazione  di “Torino Internazionale” ha  inizio nel giugno 1998  ed as sum e  
fin dall’inizio, la form a di un accordo inform ale tra l’am m inistrazione  com unale e  divers i di 
attori, pubblici e  privati. Tra i cas i nazionali Torino è stata la prim a città ad iniziare  un 
proce s so di pianificazione  strategica e  rappre s e nta anche  l’anticipatore  per m etodo e  per 
struttura de i piani adottati succe s s ivam ente  dagli altri enti locali italiani (M artinelli, 2005 
pag.19,  20).  
La proposta di dare  a Torino un piano strategico nasce  per iniziativa de ll’allora s indaco 
Castellani con lo scopo di superare  l’im m obilism o che  spe s so connotano i proce s s i de cis ionali 
pubblici, di rinnovare e  di riafferm are  l’im m agine  de lla città in cam po internazionale e di 
prom uovere  la collaborazione  tra tutte  “le  forze ” interne  alla città (Torino Internazionale, 
2000). 
L’associazione  ch e  s i è occupata di prom uovere  la m etodologia, di m onitorare  le  azioni, di 
istituire  tavoli di lavoro, di com unicare , non solo ai portatori d’intere s s e , m a anche  al 
pubblico, le  opportunità di sviluppo de rivanti dal Piano e  di am pliare  la partecipazione  è stata 
“Torino Internazionale”1. 
La de cis ione  di avviare  il Piano è stata dettata dalla nece s s ità di dare  im pulso alla città in un 
epoca in cui s i avvia una profonda ristrutturazione aziendale non solo de lla Fiat, m a di tutto il 
com parto indus triale de ll’area s egnato dalla fine  de lla fase  fordistra de ll’indus tria nazionale. 
Torino inizia a pensare  di trasform ars i da sola città indus triale a città m etropolitana con 
aperture  internazionale.  
La contrappos izione  tra capitalisti e  operai non è più una spaccatura che  coinvolge  tutta la 
società, m a una de lle tante  contrappos izioni tra portatori di intere s s i divers i che  scuotono il 
pae s e  (Ave, pagg. 39 -39) . 
La città di Torino è ricorsa all’adozione  di un piano strategica per l’es igenza di divers ificare  
l’econom ia e  la società e  il piano rappre s enta per la prim a volta la m anife sta e s igenza della 
città di fondare  la sua econom ia su bas i divers e  dal settore  m etalm eccanico e  dell’indus tria 
autom obilistica (ibidem). 
L’inde bolim ento de lla grande  indus tria e  la perdita occupazionale conne s s a sono già evide nti 
fin dagli anni ottanta, m a è solo nella seconda m età de gli anni novanta che  l’Am m inistrazione  
com unale cons ide ra la pos s ibilità di am pliare  q ue i s ettori che , pur collegati alla vecchi a 
econom ia pos sono e s s e re  sviluppati per dare nuovo vigore  alla città.  
                                                           
1 All’as sociazione  cos tituita ne l m aggio de l 2000, dopo tre  anni com prende  132 soci fra enti pubblici, is tituzioni, 
atene i, centri culturali, aziende , s indacati e  as sociazioni di categoria (Ros so, 2003) 
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Le  XX O lim piadi sono state  parte  di que lle strategie  poste  in e s s e re  per il rilancio de lla città 
attraverso lo sviluppo di s ettori nuovi, che  cercano di non fare  de ll’indus tria autom obilistica e  
de l suo indotto il cardine  de llo sviluppo (ibidem). 
Secondo il piano, le  O lim piadi invernali de l 2006 dovevano rappre s entare  un’occas ione  pe r 
accelerare  la cre scita de l s ettore  turistico, infrastrutturale ed econom ico de lla città, con rifles s i 
pos itivi sul Piem onte  e  sulle zone  lim itrofe . A s eguito de lle O lim piadi Torino avrebbe  dovuto 
gode re  de lle e sternalità pos itive offerte  dall’evento in term ini di m aggior flusso turistico, di 
m iglioram ento di im m agine  e  increm enti occupazionali. E’ vero che  per analizzare  
com piutam ente  l’eredità de i Gioch i O lim pici occorre  aspettare  alm eno qualch e  anno, quando 
tutti i dati nece s sari saranno disponibili. Ad oggi pos s iam o solo fare  de lle suppos izioni o sulla 
base  di qu elli che  sono stati gli effetti riscontri in altre  città che  ha nno ospitato grandi eventi e  
che  pre s entono condizioni e  caratteri s im ili a Torino, o su dati parziali di breve periodo (un 
solo anno). 
3.2 Venezia 
L’Am m inistrazione  Com unale veneziana ha  de ciso solo a m età de l 2001 di dotars i un piano 
strategico ed il suo proce s so di form azione  è stato concluso nell’ottobre  2004. 
L’obiettivo generale de l Piano Strategico è que llo di costruire  una città che  s i caratterizzi per 
l’alta qualità de lla vita s ia de i suoi abitanti (ne i suoi aspetti relazionali, lavorativi e  culturali) 
s ia negli as s etti fis ici e  am bientali. In pratica il piano s i basa sul principio de lla sostenibilità 
am bientale e  sociale. 
Il piano ha  due  scopi generali: que llo di prom uovere  proce s s i di riqualificazione  de ll’area 
urbana e  que llo di m ode rnizzazione  per favorire  un pos izionam ento più incis ivo ed ade guato 
de l s istem a veneziano ne i proce s s i econom ici, sociali e  territoriali de l Nord Est e  del Nord 
Italia (Puglie s e , 2003). 
Nel m edio lungo periodo l’attuazione  de l Piano strategico s i propone  (s intetizzata nello slogan 
Venezia Città M etropolitana - qualità, lavoro, culture), di creare  un s istem a com ple s so 
fortem ente  interrelato s ia al conte sto locale che  ai conte sti regionale e  internazionale, capace  
di generare  dai suoi punti di forza (ad e s em pio il turism o e  la cultura) e  dalla soluzione  de i 
suoi problem i (com e la fragilità am biente  e  la salvaguardia de l suo patrim onio naturale ed 
artistico) nuove potenzialità di sviluppo (Recs : http://w w w .recs .it/it/bas ic.php?id=20). 
In particolare  per quanto riguarda il turism o il piano parte  dal pre supposto ch e  s e  da un lato 
e s so rappre s enta per la città una com ponente  im portantis s im a de ll’econom ia locale, ne  è al 
contem po fonte  di elevati costi sociali ed am bientali, com e  ad e s em pio l’im poverim ento de lla 
com ples s ità sociale e  de l te s suto e conom ico de lla “Città Antica” (verso una m onocultura 
turistica) e  il problem a sull’ecos istem a lagunare  ch e  l’elevato num ero di turisti m ette  a rischi o 
ogni anno. 
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Infatti, turism o e  am biente  (nel s enso più am pio de l term ine , com prende ndo s ia que llo 
naturale che  que llo socio-econom ico) sono due  concetti strettam ente  legati. Il prim o 
costituisce  l’attrattiva principale e  il m otore  di sviluppo de l turism o e  que st’ultim o può e s s e re  
fonte  di valorizzazione  e  di sviluppo m a anche  di problem atiche  per l’am biente , facendo venir 
m eno l’attrattività iniziale (Puggelli, Previ; 2006). 
Venezia sorge  all’interno di un ecos istem a de licato, la Laguna, che  nece s s ita di un continuo 
m onitoraggio per non e s s e re  devastata dalle acq ue  alte , soprattutto nelle terre  bas s e , com e  
nell’isola di San M arco, dove il flusso di acqua salm astra rischi a di danneggiare  lentam ente  
l’intero patrim onio artistico (ibidem). 
Il turism o com e  altre  realtà econom iche  incide  sull’am biente  sociale in m odo rilevante , 
e s e rcitando una forte  pre s s ione  sul territorio all’interno de l quale s i sviluppa. Com prende re 
l’im patto de l turism o sull’am biente  e  sulla società è un calcolo piuttosto arduo ed in 
particolare  è difficile  de term inare  la soglia de lla capacità di carico di Venezia in quanto ogni 
anno viene  vis itata da m ilioni parte  de lle quali ferm ano nel centro storico solo per poche  ore. 
La m odalità di fare  turism o a Venezia è cam biata nel tem po, s i è pas sati dal turism o d’elite  
de gli anni ’30, che  prediligeva i lunghi  soggiorni balneari al Lido, al turism o di m as sa 
giornaliero. Que st’ultim o è de term inato s ia dall’insufficiente  offerta albe rghi era s ia 
dall’elevato prezzo e  per que ste  ragioni l’escurs ionista è de stinato a cre scere  ancora ne i 
pros s im i anni. 
La pre s s ione  econom ica de term inata dagli elevati prezzi rende  difficile  anche  per i re s ide nti 
continuare  a vivere  nella città. M olti veneziani s i spostano verso M e stre  e  M arghe ra, are e  in 
cui s i sono de centrate  anche  divers e  attività am m inistrative. (ibidem).  
La dinam ica de lla popolazione , com e  s i evince  dal grafico 1, negli anni 1981 -1991 -2001-
2003-2006 pre s enta un andam ento negativo s eppur con qualche  s egno di rallentato tra il 2001 
e  il 20062. 
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Fonte : Elaborazione DipSit su dati Istat, 2008 
                                                           
2 Vene zia h a registrato nel 19 9 9  la variazione  negativa più evidente , s i tenga conto, tuttavia, ch e  su q ue s to 
risultato h a  inciso lo s corporam ento del com une  di Cavallino-Treporti. Nel 19 9 1 erano re s identi ne l capoluogo 
veneto 309 . 422, nel 2003 la popolazione  è di 277.663 (-31759  di cui 8.506 sono pas sati da re s identi de l com une  
di Venezia a q uello di Cavallino-Treporti). 
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Il s ettore  indus triale riveste  un ruolo de term inante  nell’econom ica de ll’area veneziana pur 
dovendo riconoscere  un suo progre s s ivo ridim ens ionam ento, particolarm ente accentuato negli 
ultim i anni, che  investe , in m odo particolare, il s ettore  m anifatturiero.  
La costruzione  de lla zona indus triale di Porto M arghe ra nel s ecolo scorso h a profondam ente  
s egnato l’area veneziana, influenzando le politiche  non solo indus triali m a anche  urbanistiche .  
L’es igenza di potenziare  il Porto di Venezia (s econdo in Italia dopo Genova) e , 
conte stualm ente , di prom uovere  la già avviata indus trializzazione  de lla città agli inizi de l 
novecento portano l’area di M arghe ra, in pochi  anni, ad uno sviluppo accelerato con la 
creazione  negli anni Cinquanta di una s econda zona indus triale (periodo in cui, accanto alle  
altre  attività, nacque ro le  industrie  petrolchi m iche  che  ben pre sto diede ro vita ad un vero e  
proprio polo).  
Il periodo di prosperità di M arghe ra continua fino alla m età de gli anni Settanta, quando, a 
causa di una rece s s ione  generale de ll’econom ia dovuta allo s hoc k petrolifero, l’espans ione  
de ll’area indus triale com incia a rallentare e  il num ero de gli occupati inizia a calare .  
O ggi, il polo indus triale com prende  più di trecento im pre s e  operanti prevalentem ente  ne i 
s ettori de lla chi m ica di base , de lla m eccanica e  de lle lavorazioni petrolifere . 
La struttura indus triale è qui ndi fortem ente  s egnata dalla pre s enza di Porto M arghe ra il cui 
sviluppo ha  difficoltà ad operare  con criteri di sostenibilità nel particolare  conte sto am bientale  
lagunare , tutto ciò fa s i che  la struttura econom ica de lla città s i proietti verso il terziario ed 
particolare  verso il turism o. Per que sta ragione  il piano strategico s i propone  di de finire  
politiche  m irate  a valorizzare  le  funzioni e  le  risors e  econom ich e  tradizionali e  a favorire  
l’insediam ento am bientale di nuove attività qualificate  e  sostenibili. 
In s inte s i le  ragioni che  ha nno spinto Venezia, o m eglio le  ragioni alla base  de l Piano 
Strategico di Venezia, sono la ricerca di una soluzione  ad una s ituazione  com ples sa che  vede  
un centro antico s em pre  più a vocazione  turistica, dove altre  attività faticano a sopravvivere  e  
da un polo indus triale la cui valorizzazione  è nece s s aria per m antenere  de term inati livelli 
occupazionali, m a fortem ente  condizionata dalla congiuntura econom ica internazionale e  
dalle problem atiche  am bientali. 
4 Le strategie per il turismo 
4.1  Torino 
Il piano opera attraverso s e i linee  strategiche , a loro volta suddivis e  in venti obiettivi e d 
ottantaquattro azioni. Inizialm ente  le  linee  strategiche  individuate  erano nove nel corso de lla 
prim a fase  di consult ef
e
r
e ondi s s e snno s tate acc orttpeale al tr e lol obi et ec conome  ne l lhe s ei  li nee  stratve gilhe el lo di  mpigliaor are  la  snizeone r ella  cit t e del lolave ea
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m etropolitana piem onte s e  (qui ndici sono i com uni de ll’area oltre  a Torino che  ha nno ade rito 
al Piano) in am bito europeo ed internazionale, per que sta ragione  il progetto ha  coinvolto 
divers i soggetti s ia pubblici che  privati quali i cittadini e  le  loro as sociazioni, gli im prenditori 
locali, gli investitori e  gli operatori stranieri, la com unità internazionale i com uni lim itrofi, la 
Provincia, la Regione  ed il pubblico “non torine s e”. In particolare  per quanto riguarda 
que st’ultim i l’im m agine  che  Torino vuole com unicargli è que lla di una m etropoli m ode rna 
ricca di pos s ibilità e  di risors e  (Torino Internazionale, 2000). Nello specifico le  linee  
strategiche  ha nno l’obiettivo di integrare  l’area m etropolitana nel s istem a internazionale, 
costruire  il governo m etropolitano, sviluppare  form azione  e  ricerca strategica, incoraggiare  
l’im prenditorialità e  l’occupazione , prom uovere Torino com e  città di cultura, turism o 
com m ercio e  sport e infine m igliorare  la qualità de lla vita urbana. 
Le politiche  sul turism o sono state  spe cificate  nella linea strategica num ero cinqu e , 
de nom inata “Prom uovere  Torino com e città di cultura, turism o, com m ercio e  sport” che  a sua 
volta è com posta da s ette  obiettivi e  num erose  azioni specifiche . Nel de ttaglio gli obiettivi 
riguardano:  
1. la valorizzazione  e  lo sviluppo de l patrim onio culturale;  
2. il coordinam ento de lle attività culturali e  la program m azione  de gli eventi di carattere  
internazionale;  
3. lo sviluppo de ll’indus tria turistica;  
4. la prom ozione  de lla de stinazione  Torino/Piem onte  nel m ercato turistico nazionale e  
internazionale;  
5. il sostegno alla cre scita e  all’innovazione  de lla rete com m erciale de ll’area;  
6. la prom ozione  de llo sport com e  m ezzo per l’innalzam ento de lla qualità della vita e  de lla 
coe s ione  sociale e  com e  attrazione  turistica e  culturale; 
7. l’utilizzo de lle O lim piadi Invernali com e  m otore  di sviluppo de lla prom ozione  
internazionale (Torino Internazionale, 2000).  
Gli obiettivi specificatam ente  rivolti al settore  turism o sono il terzo e in parte  il qui nto che  a 
loro volta per la loro realizzazione  prevedono le  s eguenti azioni: 
- am pliare , sviluppare  e  divers ificare  l’offerta di ricettività sens ibilizzando gli operatori alla 
cultura de ll’accoglienza e  favorendo l’insediam ento di albe rghi  di livello internazionale; 
- sviluppare  il polo fieristico potenziando le  m anife stazioni de dicate  all’automotive, alla 
cultura e  spettacolo e  all’enogastronom ia, individuando nuovi precis i am biti di intervento 
di livello nazionale e internazionale 
- creare  e  potenziare  il prodotto Torino e  Piem onte  nel m ercato turistico nazionale ed 
internazionale, de finendo itinerari storico culturali e  de lla fede , evide nziando 
particolarm ente  il circuito de lle Re s ide nze Sabaude  e  il patrim onio archi tettonico 
barocco; 
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- realizzare  itinerari e  program m i rivolti a turism i di nicchi a quali: giovanile , s colastico, 
religioso, d’affari, culturale e  sportivo e  agevolare  la creazione  di pacche tti turistici 
specifici; 
- costituire  un “Com itato” per diffonde re  in cam po nazionale e  internazionale la cultura 
eno-gastronom ica de lla città e  de l suo territorio attraverso la creazione  di una enoteca 
regionale a Torino, di un M useo de l Cioccolato, di attività prom ozionali, di form azione  e  
aggiornam ento per il s ettore  (ibidem). 
In s inte s i, il tentativo è que llo di trasform are  la città utilizzando e  valorizzando le  risors e  
pre s enti sul territorio. Il piano s i propone  di sviluppare  il turism o facendo leva sulla ricche zza 
artistica e  culturale de l territorio; sullo sport (sport-evento, sport-spettacolo, sport-praticato) e  
sul settore  gli eventi. Per que st’ultim o caso Torino vanta già una ricca tradizione  di 
m anife stazioni culturali (salone  de l libro, de lla m us ica, Eurochocolate, ecc.), sportive (Turin 
Marathon), de dicate  all’automotive, e   può puntare  a diventare  un im portantis s im o polo eno-
gastronom ico (Salone  de l gusto, ecc.). 
La città attraverso il Piano cerca di trasform ars i in città “turistica”, s ia attraverso un turism o 
dalle caratteristiche  be n de finite : culturale, legato grandi eventi; sportivo; fieristico, 
congre s suale s ia im plem entando il s ettore  de ll’accoglienza. Que st’ultim o non solo nece s s ita 
di un increm ento de lla sua capacità ricettiva, che  in parte  è stata realizzato grazie  
all’infrastrutturazione  prevista per le  O lim piadi, m a anche  e  soprattutto de lla diffus ione  di una 
cultura de ll’accoglienza (form azione , m odalità di prom ozione , stagioni di chi usura ecc.). Il 
turista che  la città cerca di attirare  è spinto da m otivazioni divers e  rispetto al pas sato, non è 
più prevalentem ente  turista per affari, m a vis itatore  per piacere .  
5.2  Venezia 
Il Piano strategico “Venezia. Città m etropolitana: qualità, lavoro, culture  s i articola” in:  
- condizioni strutturali ch e  rappre s entano gli elem enti per leggere  e  interpretare  
strutturalm ente  la città e  il territorio; 
- linee strategiche che  sono i punti di forza de l s istem a econom ico, produttivo e  sociale, i 
fattori com petitivi e  di sviluppo che  la città dovrà sviluppare , 
- strategie ch e  rappre s entano i sottoins iem i tem atici de gli obiettivi generali prefigurati 
dalle Condizioni strutturali e  dalle Linee  strategich e  de l piano 
- politiche di intervento che  costituiscono la fas e  operativa trovano che  a loro volta sono 















Fonte : Piano Strategico “Venezia. Città m etropolitana: qualità, lavoro, culture”, 2004 
 
Le  condizioni strutturali sono de nom inate   “Città de gli abitanti: plurale, solidale, sostenibile”, 
“Ass etti fis ici e  funzionali de lla città contem poranea” e  “Città M etropolitana”m entre  le  linee  
strategiche : “città internazionale”, “de lla cultura”, “de lle acque ”, “de lla produzione  m ateriale  
e  de i s e rvizi”, “de lla form azione  superiore”, “de lla ricerca e  de ll’innovazione”, “nodo di 
eccellenza della logistica” e  “de l turism o” (ibidem). 
La scelta di cons ide rarli com e  chi us i e  de finiti è dettata solo dalla nece s s ità di s em plificare  al 
m as s im o i contenuti de l piano.  chi aro che  ogni parte  che  articola il piano è legata all’altra in 
quanto non è pos s ibile  m igliorare  la qualità de lla vita de i cittadini s enza riferirs i agli as s etti 
fis ici de l territorio e  alle condizioni di acce s s ibilità alle divers e  parti de lla città. 
Il turism o è parte  de lla se sta linea strategica per lo sviluppo futuro de lla città che  attraverso 
una re interpretazione  de l s istem a turistico nel suo com ples so punta ad intervenire  nella catena 
de lla produzione  turistica agendo sul prodotto offerto (in term ini di albe rghi , m use i, spettacoli 
ecc.) e  sulla dom anda (prom ozione, filiera e  connes s ioni con il s istem a città).  
Le  politiche  di sostegno allo sviluppo turistico h anno lo scopo di agire  sulla com pos izione  
de lla dom anda ottim izzando le  potenzialità de l turism o culturale e  prom uovendo prodotti 
rivolti a specifici s egm enti, di governare  il s istem a turism o agendo sui fluss i e  m igliorare  la 
qualità de ll’offerta. 
Le prim e  due  strategie  sono rivolte  alla dom anda, m a m entre  la prim a è specificatam ente  
rivolta a m igliorare  la qualità de i s e rvizi culturali offerti, attraverso ad e s em pio la 
program m azione  di qualità finalizzata alla creazione  di eventi di grande  richi am o e  ad azioni 
per il rafforzam ento de lle infrastrutture  e  de i s e rvizi (tra que ste  spicca il progetto relativo alla 
realizzazione  de l biglietto unico m useale che  vede  coinvolti i principali m use i e  s edi 
e spos itive de lla città), la s econda ha  l’am bizioso com pito di fare  leva su specifici targhet di 
turism o quali ad e s em pio que llo sportivo attraverso la realizzazione  di un nuovo stadio o 
que llo per studio attraverso la prom ozione di stages, interscam bi, scuole e stive, masters, 
workshops, con la collaborazione  de lle univers ità e  de lle istituzioni culturali. L’ultim a 














attraverso una m igliore  pianificazione  de gli acce s s i alla città, nella qualità, nella tipologia e 
nella quantità. 
Il piano riconosce  al turism o un ruolo de term inante  nello sviluppo de l territorio 
consapevolm ente  al fatto che  i turisti sono solo una porzione , s eppur cons istente , de lle  
persone  che  giornalm ente  s i recano nell’area urbana e  ciò com porta l’attivazione  di politiche  
le  cui azioni de vono e s s e re  rivolte: 
- alla ge stione  de i fluss i (incentivare  l’uso de lla Venice Card, sostenere  la politica de i ticke t 
nelle zone  a traffico lim itato, prom uovere  itinerari alternativi volti a de conge stionare  la 
città, riqualificare  l’area M arciana ecc.); 
- alla realizzazione  di una rete  che  pos sa ottim izzare  le  ricadute  a livello cittadino; 
- alla program m azione  de lla qu alità ricettiva e de i s e rvizi (prom uovere  codici di 
autoregolam entazione , prom uovere  program m i di form azione  per operatori, istituire  albi di 
categoria, ecc.); 
- divers ificare  gli acce s s i turistici alla Città Antica (realizzare  di nuovi collegam enti lagunari 
e  le  infrastrutture per favorire  i collegam enti terra acqua Tes s era-Arsenale-Lido e  Fus ina 
Città Antica) (Com une  di Venezia, 2004). 
Gli obiettivi prim ari de lle politiche  turistiche  del Piano cercano di governare  il s istem a 
turism o al fine  di controllare  l’im patto sulla quotidianità de l s istem a urbano, di m igliorare  la 
qualità de lla vista de i cittadini e  di incoraggiare un turism o sostenibile . 
In s inte s i il turism o è una com ponente  fondam entale e  im pre scindibile  de l s istem a econom ico, 
il piano punta ad una re intepretazione  de l s ettore  nel suo com ple s so, puntando ad intervenire  
nella catena turistica, agendo sul prodotto offerto al turista (spettacoli, m use i, m ostre , albe rghi  
ecc.), sulla dom anda (in term ini di ge stione  ottim ale de i fluss i) e  sulla filiera (collegam enti 
con il s istem a città). 
5 Considerazioni finali 
Prim a di fare  le  cons ide razioni finali, relative alle due  divers e  e sperienze di pianificazione  
strategica, diam o un breve accenno ai dati relativi all’offerta e  alla dom anda turistica nelle due  
città. 
Secondo i dati de ll’Annuario de l Touring Club Italiano (2007) Torino è nella graduatoria 
de lle città italiane  per num ero di posti letto al ventis ette s im o posto (54.092) , m entre  Venezia è 
il com une  in Italia con la più elevata capacità ricettiva totale (370.924 posti letto 
nell’albe rghi ero ed nell’extra-albe rghi ero); anche  la dotazione  di strutture  è notevolm ente  
diversa: a Torino sono pre s enti 1.243 e s e rcizi m entre  a Venezia circa ventitre  volte  in più 
(28.569) . 
Per quanto riguarda la dom anda è intere s sante  notare  che  una pre s enza su quattro è stata 
registrata, s em pre  nel 2005, nelle tre  province  di Venezia, Rom a e  Bolzano. In particolare  
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Venezia ha  registrato 6.626.108 avvivi totali di cui il 65,2 per cento è rappre s entato da 
stranieri con una perm anenza m edia 4,6 notti. Torino a sua volta ha  registrato 1.584.614 
pre s enze di cui solo il 36 per cento è rappre s entato da stranieri con una perm anenza m edia 
pari a 3 notti. 
I dati conferm ano la diversa vocazione  turistica delle due  città: Venezia, una de lle m ete  più 
am bite  a livello m ondiale con un patrim onio storico e  archi tettonico unico al m ondo, h a 
un’offerta e  una dom anda più elevati di Torino che , pur e s s endo un città ricca di storia e  
m onum enti, nell’im m aginario collettivo ha  una pos izione  di richi am o m inore . 
Dall’analis i de lle ragioni e  de lle strategia poste  in e s s e re  ne i due  piani strategici in cam po 
turistico è em ersa la diversa l’im portanza che  le  due  città danno al settore : Torino lo cons ide ra 
un im portante  leva su cui poggiare  per divers ificare  l’econom ia e  ciò viene  realizzato 
attraverso un m iglioram ento de ll’im m agine  de lla città nel panoram a nazionale ed 
internazionale, m entre  per Venezia rappre s enta il s ettore  più im portante  de lla città ch e  de ve  
e s s e re  ripensato perché  s i bas i su principi di soste nibilità al fine  di m igliorare  la qualità de lla 
vita de i cittadini.  
Entram bi i piani s i rivolgono a turism i specifici (sportivo, culturale, nautico ecc.) per 
raggiungere  i propri obiettivi facendo leva sui cam biam enti ne i gusti e  nelle e s igenze  de l 
turista m a, nel caso di Torino s ignifica puntare  a sviluppare  il s ettore  increm entando il più 
pos s ibile  l’offerta, m entre  per Venezia s ignifica divers ificare  l’offerta per allentare  i fluss i 
nell’arco de ll’anno. 
Il Piano di Torino ha  la suo attivo quas i otto anni di attuazione , per que sta ragione  è pos s ibile  
e sprim ere  una prim a analis i de i risultati conseguiti. Il principale de i quali è que llo aver 
ins erito le  O lim piadi in una nuova vis ione  di sviluppo de ll’area e  di aver potenziato l’offerta 
ricettiva attraverso la realizzazione  di nuove strutture  albe rghi ere  di qualità. 
 pur vero che  quattordici iniziative su ottantaqu attro non sono state  realizzate  e  di que ste  7 
appartengono alla linea strategica 5 (ad e s em pio que lle relative a candidare  Torino a città 
europea de lla cultura e  a costituire  un com itato per diffonde re  a livello nazionale ed 
internazionale la cultura eno-garstronom ica de lla città e  de l suo territorio), la m otivazione  è 
da ricercare  nel carattere  forse  poco de finito di alcune  di e s s e re  o nel riconoscim ento che  
e rano più s im ili a obiettivi di s ettore  che  a progetti concreti (Ave, 2005). 
Inoltre , fino a prim a de ll’evento O lim pico, da m olti studi em ergeva che  gli italiani 
ide ntificavano il Piem onte  e s s enzialm ente  con le  m ontagne  e  l’enogastronom ia (soprattutto il 
vino), m entre  l’im m agine  di Torino continuava ad e s s e re  ancorata, quas i totalm ente , alla Fiat 
ed alla Juventus  e  Torino, q uale capitale de ll’indus tria autom obilistica, rim aneva l’ide a più 
diffusa anche  tra gli stranieri (Crivello, 2006). 
Consolidare  l’im m agine  urbana e , in particolare , que lla “turistica” di Torino è un lavoro che  
richi ede  tem po perché  s i de ve m odificare  l’im m aginario de l turista, che  per m olti anni ha  
ide ntificato la città sabauda più com e  m eta d’affari che  città storica e  ricca di cultura, anche  s e  
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s icuram ente  oggi a due  anni dalle O lim piadi q ualcuno la ide ntifiche rebbe  com e  la città 
italiana che  ha  ospitato i giochi  invernali nel 2006. 
I dati relativi all’entrate  ne i m use i perm ette  di verificare  s e  le  strategie , s eppur lim itate al solo 
turism o culturale, poste  in e s s e re  fino ad ora ha nno avuto succe s so. 
Nel 2006, l’effetto olim pico s i è fatto s entire  soprattutto ne i m aggiori m use i de l distretto 
centrale: +85,3% al M useo egizio, +53,2% a Palazzo Reale, +23,5% al M useo de l cinem a. 
Nel 2007 il s istem a m use ale m etropolitano è cre sciuto de l +6% rispetto al 2006, grazie  anch e  
alla Reggia di Venaria, che  dopo anni di re stauri, nel solo 2006 è stata vis itata da 66 m ila 
persone  e  ne i prim i s e i m e s i di apertura, fino a fine  m arzo 2008, la Reggia e  i giardini sono 
stati vis itati da quas i 400 m ila persone . Tra i prim i 30 m use i italiani per num ero di vis itatori, 
ve ne  sono 2 torine s i (Cinem a ed Egizio), all’11° e 12° posto.  
A livello di vis ibilità m ediatica, cons ide rando la stam pa e  il w eb, tra i m use i italiani em erge  
che  il prim o è gli Uffizi, s eguono il Guggenhe im  di Venezia e  i m use i de lla scienza m ilane se  
e  napoletano e  subito dopo vengono due  m use i torine s i: il Castello di Rivoli e  il M useo de l 
cinem a.  
Infine  ne i m use i de ll’area torine s e  i vis itatori sono cre sciuti costantem ente , dai 670.000 de l 
1993 ai 2.923. 724 de l 2007, con un increm ento di circa quattro volte  superiore  a que llo m edio 
de i m use i statali italiani (Eauvive; 2008). 
Dobbiam o precisare  che  i dati relativi alle entrate  ne i m use i com prendiam o anche  que lla 
categoria di vis itatori, gli e scurs ionisti, che  non s i ferm ano una notte  nella città m a, solo per 
poche  ore  per as s istere  ad un evento o per vis itare  un m useo. Es s i rientrano in que lla categoria 
che  il piano strategico chi am a “pubblico non torine s e” e  la sua attrazione  è im portante  per il 
succe s so di m olte  iniziative quali m ostre , m anife stazioni sportive, fiere  ecc. 
Il contributo apportato dall’evento O lim pico è stato s icuram ente  im portante  s ia perché  ha  
perm e s so di arginare  un punto critico de lla città legato alla lim itata capacità ricettiva s ia per 
aver contribuito ad aum entare  la vis ibilità nazionale ed internazionale. 
L’esperienza de lla pianificazione  strategica è stata cons ide rata dall’am m inistrazione  
com unale pos itivam ente , tanto che  ha  già avviato la predispos izione  di un s econdo piano 
strategico. 
Il piano di Venezia s i è sviluppato sulla base  di una concezione  de lla cre scita quantitativa e  
de lla ricerca di un pos izionam ento com petitivo nelle gerarchi e  urbane  nazionali e  
internazionali basato sulla qualità e  sulla sostenibilità. Que ste  ultim e  sono i tem i unificanti 
che  sono stati de clinati in ciascuna linea strategica.  
Il piano attualm ente  s i configura ancora com e  un work in progress; e  nello specifico s i trova 
nella fase  di im plem entazione , cioè nel m om ento in cui diventa nece s s ario tradurre  in fatti 
operativi le  politiche  di sviluppo proposte  e  qui ndi di s elezionare  le  priorità de gli interventi da 
realizzarne  in base  alla loro capacità di inne scare  proce s s i di sviluppo. 
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Alcune  azioni quali la costruzione  di un distretto logistico e  l’attuazione  di im portanti lavori 
di m arke ting territoriale ha nno conseguito già de i risultati, anche  s e  interm edi, m entre  altre  
azioni sono nella fase  di avvio (com e  i prim i accordi per il s ettore  indus triale di Porto 
M arghe ra e  per l’infrastrutturazione  viaria di collegam ento alla città). 
Il piano strategico di Venezia s i trova dunque  ancora nella fase  di traduzione  de lle istanze  in 
azioni reali e  per que sta ragione  non è ancora pos s ibile  fare  de lle  valutazioni sui risultati 
conseguiti. 
La ge stione  de lle politiche  turistiche  e  la relativa attuazione  de lle azioni è un com pito difficile  
per l’am m inistrazione  pubblica, gli intere s s i in gioco sono m olto alti e  ogni m odifica, non be n 
calibrata, ha  effetti rilavanti sull’intero s istem a econom ico e  sociale  de lla città. Ad e s em pio il 
m aggior im putato de l de grado econom ico e  am bie ntale a Venezia è il vis itatore  e s curs ionista, 
il quale non pernottando contribuisce  solo parzialm ente  all’econom ia de lla città e la loro 
m as s iccia pre s enza ostacola la norm ale attività cittadina e  rende  il costo sociale m olto alto 
(q ue sto tipo di vis itatore  produce  de i rifiuti il cui costo di sm altim ento grava sui re s ide nti). 
Esclude re  o lim itare  la loro entrata in città com porta l’uso di politiche  di re strizione  de gli 
ingre s s i che  pos sono e s s e re  attuate , s enza e s s e re  accusati di lede re  il diritto alla libe ra 
circolazione  de lle persone , solo in caso fondata m otivazione  di ordine  scientifico. Inoltre  
risulta difficile  distinguere  tra viaggiatori-turisti e  viaggiatori non-turisti, azione  nece s saria 
per lasciare  a que sti ultim i libe ro acce s so alla città (Puggeli, Previ, 2006). 
Que sti tipo di problem a, m olto im portante  per Venezia (non particolarm ente  evide nziato nel 
piano strategico s e  non con l’azione  divers ificare  gli acce s s i turistici alla Città Antica), non lo 
è invece  per Torino che , al contrario, cerca di attirare  il vis itatore  e scurs ionista per 
consolidare  l’im m agine  de lla città e  per portare  al succe s so gli eventi (culturali, sportivi, eno-
gastrom ici ecc.) che  sono al centro de lle azioni de l piano. 
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ABSTRACT IN INGLESE 
Som e  Italian citie s  ha ve already started the  proce s s  of strategic planning to governance  the ir 
urban territorie s . The  general objectives  of the  urban strategic planning are  clarified w itch city 
m ode l is  de s ired and w ork ing tow ards  tha t goal, coordinating public and private efforts .  
Thi s  paper com pare s  tw o Italian experience s  of strategic planning: Turin and Venice . Thi s  
tw o Italian citie s  ha ve a different “tourism  vocation”: Venice  rece ives  a m as s  tourism  w ith  
great sustainable problem s  and Turin w ants  to increase  its  w orld vis ibility to de velop its  
tourism  s ector. 
The  purpose  is  to analys e  w hy thi s  citie s  ha ve m ade  a strategic plans  and the  different tourism  
policie s  contained in the re . 
 
